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ABSTRAKT

Tato prace se zamétuje na komplexni feSeni jednotného vizualniho stylu klientskych spor-
tovnich akei (tzv. eventil) bankovni spoleénosti CSOB. Piedmétem jednotné komunikace
sportovnich akei (turnajii) je navrh modifikovatelného vizualniho stylu, jenz je aplikovan
na tiskovych materialech, venkovnich plochach, na webu a mé své vyuziti i pro dalsi inter-
aktivni média a komunikaci. Cilova skupina danych akci je vyznamna a VIP klientela spo-
le¢nosti CSOB. V teoretické asti prace je popsan vyznam tohoto zptisobu komunikace se
zakazniky, tloha a ucel jednotné vizualni identity s vysvétlenim jeji aplikace na vySe zmi-
néna média. Tyto poznatky jsou v dalsi (praktické) ¢asti prace shrnuty a aplikovany. Sou-
¢asti prezentace navrhii je nazorna ukazka komplexniho feSeni komunikace s jednotnou

vizualni identitou.

Kli¢ova slova: jednotny, vizualni, styl, event, akce, logotyp, public, relations, marketingo-

v4, propagace

ABSTRACT

This work focuses on comprehensive solutions of design of corporate identity style for
client sports events of CSOB banking institution. The main aim of unified communication
of sports events (tournaments) is design of modifiable visual style, that is applied to print
materials, outdoor spaces, on website, and it has a usage for other interactive media com-
munication. The target group of the event is significant and VIP clients of CSOB corpora-
tion. The theoretical part of the work describes the importance of this method of communi-
cation with customers, the role and purpose of a corporate design identity with an explana-
tion of its application to the above-mentioned media. These notes are summarised and ap-
plied at further (practical) part of this work. The presentation contains clearly demonstra-

tion of comprehensive communications solutions with consistent visual identity.

Keywords: Unified, Corporate, Identity, Design, Events, Logotype, Public, Relation, Mar-

keting, communication, support
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UvVOD

V soucasné dobé pro upoutani pozornosti potencionalniho klienta, ¢i udrzeni si klienta
stavajiciho, uz nestaci pouze ,, klasicky marketing “, tak jak ho zname a jakym zptisobem je
praktikovan jiz po fadu let. Klasicka orientace na zdkaznika jiz prestava byt efektivni. Na
dnesni spolecnost a na zhyckaného klienta jiz naplati véci jako diive. Nyni ma Kklient jednu
obrovskou vyhodu — muze si vybirat... Tohoto faktu si jsou zékaznici (klienti) védomi

stejné tak, jako spole¢nosti, jenZ se snazi udrzet si jejich ptizen, ¢i pietahnout je K sobé.

V dob¢ obrovské konkurence a stale se zvySujici nasycenosti trhu se také zvySuji naroky
Klienta, ktery oc¢ekava vice. VSe souvisi se v§im a proto, pokud se chcete stat silnym hra-
¢em na trhu, ktery disponuje vyhodami oproti své konkurenci, musite také logicky nabid-
nout svym klientim urcité vyhody. OvSem nabidnout vyhody neni prvnim krokem, ktery
musi spole¢nost pro ziskani konkurené¢ni vyhody udélat, jak by se na prvni pohled mohlo

veédet!

Po trochu obecném tivodu nyni konkrétnéji popisi zadani své bakalarské prace, jenz je vy-
tvotfeni modifikovatelného vizudlniho stylu pro klientské akce spojené s bankovni spolec-
nosti CSOB a jejich pouziti v praxi. Jak je nastinéno vyse, spolecnosti se predhangji ve
specialnich nabidkach, slevach, vérnostnich programech, ale co je opravdu dulezité, je in-
dividualizace nabidky a individualni komunikace se zakaznikem. Pfenesené miZeme fici
takika pratelsky a naoko neformalni vztah. Pravé za timto ucelem vznikaji rizné firemni
akce a firemni prezentace pii urCitych pfilezitostech. Pokud zrovna zadné ptilezitosti
nejsou, je dobré si n¢jaké vymyslet. Tento problém fesi, stejné tak jako dalsi stovky vel-
kych spole¢nosti, bankovni spoleénost CSOB kazdoro&nim pofadanim tematickych akei

(eventl), které jsou v tomto piipadé zaméfeny na sport.

Konkrétné se jedna o celoroéni sportovni tour (CSOB Rendez-Vous TOUR 2011), jenZ se
sklada ze ti typové odlisnych sportd — golf (CSOB Rendez-Vous GOLF TOUR 2011),
tenis (CSOB Rendez-Vous TENIS TOUR 2011) a bowling (CSOB Rendez-Vous
BOWLING TOUR 2011). Jednotlivé akce vyvrcholi na konci roku 2011 velkym finale
postupujicich hraci z jednotlivych turnajii v daném sportu. Akce je urcena predevsim pro
vyznamnéj§i a VIP klienty spole¢nosti CSOB a bude probihat v priib&hu roku v nékolika
regionech Ceské republiky (Praha, Brno, Plzefi, Ceské Budéjovice, Mlada Boleslav atd.)

Tyto tfi akce by méli komunikovat pod jednotnym origindlnim vizualnim stylem, ze které-
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ho by mélo byt poznat, Ze akce spadaji pod zastitu spoleénosti CSOB (tzn., mély by obsa-

hovat a dodrzovat prvky dle manualu jednotného vizualniho stylu spole¢nosti).

Cilem prace je vytvoieni jednotného vizualniho stylu pro dané akce, ktery bude aplikovan
na pozvanky, webové stranky, stojany, diplomy, vouchery, reklamni a darkové pfredméty.
Diilezitd je vzajemna interakce jednotného vizudlniho stylu, pficemz musi byt patrné, ze
jde o oddé€lené sportovni akce V ramci komunikace spolecnosti s klienty pro rok 2011. Jed-
notny vizualni styl téchto akci pro klienty (za zamérem dat o sobé védét a nabidnout ,, néco
vic*) je véetné€ vyborného technického zazemi nedilnou soucasti Gispé$né propagace a pre-

zentace spolec¢nosti.
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. TEORETICKA CAST
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1 EVENT MARKETING

Diive nez se pustim do hlubsiho vysvétleni vyznamu event akci, pokusim se definovat, co
to vlastn¢é z obecného hlediska event marketing je. Piestoze nalézt jednoznacnou definici,
ktera by popsala pole ptisobnosti je zna¢n¢ té¢zké, mizeme fici, Ze event marketing je tako-
vé “zvldstni predstaveni (uddlost) ¢i vyjimecny zazitek, ktery je prozivan vsemi smyslovymi
organy vybranych recipientit na urcitém misté a slouzi jako platforma pro firemni komuni-
kaci”. [7] Event marketing, jakozto soucast integrovaného marketingu, ma velmi uzké vaz-
by se vSemi prvky komunika¢niho mixu (reklama, podpora prodeje, public relations, osob-

ni prodej, direct marketing).
Event marketing vychazi z filozofie obecného marketingu jako takového:

“Marketing je tfizeny proces a veskeré ukony, které souviseji s cestou produktt a sluzeb od
vyrobce ke spotiebiteli. Cilem marketingu je dosazeni Gspéchu na trhu a predmétem mar-
ketingu jsou sménné vztahy mezi producenty, distributory a konzumenty produktt
V trznich podminkéach. Marketingovy vyzkum hraje pfi budovani znacek vyznamnou roli.
Muze jit o tendence zvySovani prodeje danych produkti nebo zvySeni zndmosti dané znac-
ky, korekce nebo doladéni image subjektu na trhu. Proto je nezbytna disledna analyza trz-
niho prostredi a definovani cilové skupiny. Na zaklad¢ vySe uvedeného pak jde o nalezeni
ideji spotiebitelskych benefitli a pochopitelné nemize chybét efektivni distribuce produkti

a sluzeb.” [1]

S event akcemi se mizeme setkat v n¢kolika podobach (i v souvislosti s vyse zminénymi
prky komunika¢niho mixu). MlzZe jit naptiklad o klasické stanky, kde jsou nam nabizeny
sluzby konkrétni spolecnosti a kde dostaneme pii této pfileZitosti pti koupi vzdy né&jaké
zvyhodnéni (slevu, bonusy, darky, ...) oproti béznému prodeji. VSe je ndm vSak nabidnuto
zabavnou a zddnlivé nenucenou formou. Jednd se vesmés o kombinaci eventu a klasické
podpory prodeje/loajality. Tato forma se piedevs§im aplikuje na mistech s velkou hustotou
potenciondlnich zdkaznikli (a lidi obecné). TakZe misty z4jmu se Casto stavaji koncerty,
sportovni akce, tematické besedy, projekce a samoziejmé supermarkety a obchodni centra.
Na Skodu neni ani hojna pfitomnost médii. VySe zminéné akce miizeme bud’ sami potadat,
coz si zada velkou investici do technického zazemi a realizace, nebo se svoji akci mizeme
participovat na akci jiné, coz také neni na Skodu, pokud nejsme s nasimi z4jmy vylozené
v konkurenénim postaveni s potadatelem akce (akci mize byt napi. MTB maraton a nasim

zajmem je naldkat Gi¢astniky na ochutnavku nového iontového sportovniho napoje).
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Event marketing se mize volné pielozit jako ,,pofadani akci®. Akce mizeme rozdélit dle
nékolika kritérii jako napft. cilova skupina (sportovci, déti, VIP klienti, ...) nebo pocet a

postaveni ucastnikt (veéirky pro VIP a vybrané, masové koncerty).

Mezi dalsi mista a prileZitosti pro akce patii: konference, seminafre, spole¢enské akce, fi-
remni prezentace, grand openingy, promotion, slavnostni rauty, bankety, slavnostni otevie-
ni pobocek, vanocni vecirky, mddni ptehlidky, slavnostni premiéry (naptiklad divadlo,

film), obédy, vecete, firemni party, a urcité se najde mnoho dalSich ptilezitosti.

1.1 Propagace

Na vyse zminénych akcich je z propagacniho hlediska dulezity fakt, ze ne kazdy ucastnik
vi, co presné¢ mlze ocekéavat (pokud tedy neni na akci cilené¢ pozvan a pouze se ndhodné
nachomytne). S timto je nutné pocitat a ptipravit tak klasické propaga¢ni nastroje (plakaty,
letacky, reklamni predméty, darky, ...), které budou podporovat nas cil, kterym je nabid-
nout nase sluzby, prodat, upoutat pozornost, ¢i posilit image spole¢nosti. Avsak i na akcich
pro pfedem jmenovité pozvané Ucastniky je mimo hlavniho ucelu, na ktery jsou pozvani,
nutné piipravit dostatecné reprezentativni a atraktivni prostiedi, které podpoti nase zdméry
a zvysi tak image a kredit naSi spole¢nosti v o€ich stavajiciho ¢i potencionalniho klienta.
Tohoto docilime atraktivnim vizudlnim stylem a prostfedim akce, podpirnym servisem

(obcerstveni, propagacni piedméty) a bezchybnou organizaci.

1.2 Komunikace se zakaznikem

Hlavni vyhodou event akci jako zplisobu marketingové komunikace se zakazniky/klienty
je fakt, ze dochazi k vyuzivani emoci a vychazi se tedy z predpokladu, Ze lidé si nejlépe
zapamatuji to, co redln¢ proziji, resp. tu nabidku, kterd jim byla poskytnuta v ramci urcité-
ho emocialniho zazitku. Event akce je pomérné novy zpiisob reklamy a marketingu, ktery
se zaklada na premise, ze Clovéka zaujme pouze nenucend reklama. V dnesSni dobé ma
kazdy plné zuby vsudyptitomné reklamy na billboardech, v radiu, televizi, pfipadné tele-
marketingu. Na tyto propagacni kanaly si jiz dnesni ¢loveék, s trochou nadsazky zvany
,, homo kybernetus ““, zvyknul a bere to jako kazdodenni Sum. Svym zptisobem je tento druh
reklamy vytlaCovan a ztstava tak bez povSimnuti (uvédomme si, Ze primérny spotiebitel
nema tuseni, kolik finan¢nich prostiedkti musel zadavatel vynalozit na to, aby se k nému
reklama dostala, pokud by ho mél, tak by na ni ve vétsin¢ ptipadi alesponn na chvilicku

upiel svoji pozornost).
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Komunikace s klientem je tedy v piipadé event akci opacna. Nejenze by si akce mél poten-
ciondlni/stavajici klient v§Simnout, ale mél by se na ni té$it a uzit si ji, v idealnim piipad¢€ se

o zazitky pod¢lit s prateli a tim rozsifit pole u¢innosti dané akce.

® 68,8% Sporty

B 8.9% Dobrocinné akce

" 7,1% Festivaly, trhy, vyroci a oslavy
B 9.8% Zabava, turistické akce, atrakce

B 5.4% Uméni

Obr. 1 Rozlozeni marketingovych vydaji na event akce (a sponzorstvi)
Zdroj: ,,Events & Sponzorships “, Marketing News 38, ¢. 2, str. 18

1.3 Cile event marketingu

Jedna se o jeden z dulezitych nastrojii marketingu, kterym se snazime prohloubit vztahy s
obchodnimi partnery, nebo upoutat nové potencionalni klienty pomoci nevSednich zazitki,
které jim nabizime. Emociondlni podnéty, které event vyvolava, velmi dobfe plsobi na

image nabizené sluzby ¢i produktu.

“Cilem podpory ruznych akci jsou ¢asto: pomoci firmé udrzet si podil na trhu, vybudovat

si silngjsi pozici na trhu a posilit image spole¢nosti nebo produktu.” [2]

Pomoci eventu mizeme motivovat a ovliviiovat obchodni partnery, upeviiovat jejich loaja-
litu a soucasné prezentovat nase produkty a sluzby. Cil je tedy jasny — nenasilnou formou
upoutat, zabavit, a pak nenapadné podsouvat svoje produkty a sluzby, resp. podvédomé
pusobit na tcastniky akce a tak trochu jim vnutit svoje zajmy. Vzdyt' pieci nabidnout néco
vice nez konkurence znamena konkurenci pfedbéhnout a ziskat na svoji stranu vice klientt,

coz ma za efekt to, Ze se vynaloZené prostiedky na uskute¢néni akce mnohonasobné vrati.
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2 VYZNAM A HODNOTA JEDNOTNEHO VIZUALNIHO STYLU

Jednotny vizualni styl, ¢asto pouzivano v anglickém originale Corporate Design (CD) nebo
Corporate Identity Design (CID). Jaky je v dnes$ni dobé vyznam této magické kombinace
slov? O jednotném vizualnim stylu si kazdy mize myslet svoje. Nékdo se na to kouka jako
na nepotfebnou investici s nejistym vysledkem, jiny v tom vidi ur¢ity nadstandard, bez
kterého se jeho business zcela jisté¢ obejde. Stale vice lidi vSak jiz pomalu za¢ind chapat
pravy vyznam, jenz spojeni téchto slov symbolizuje. Nezalezi na tom, zda jste majitel nad-
narodni korporace, ¢i zivnostnik pusobici v zapadlé ¢eské vesnicce kdesi na venkové - di-
lezitost této podstatné slozky fungovani businessu si zacinda uvédomovat kazdy. Muzete
mit do detailti promysleny a rozpldnovany business plan, avSak alfou a omegou uspéSného
podnikani je pravé dobfe zvoleny a komunikovany CID. Bez této slozky se spole¢nost ni-

kdy nestanete dostatecné konkurenceschopna a prosperujici.

Corporate Design je soucasti obecného rozsahlejsiho ,,baliku®, ktery se nazyva Corporate
Identity. Corporate Identity je néco jako firemni kultura, firemni styl, ktery kromé Corpo-

rate Designu obsahuje také nasledujici oblasti:

e Corporate Behaviour (Internal Communication, interni komunikace zaméstnancit)
e Public Relations (komunikace s klienty, vztahy vné spole¢nosti)

e Corporate Product (portfolio spole¢nosti)

e Advertising (propagace, reklama)

e Corporate Image (celkovy obraz spole¢nosti vnimany okolim)

Corporate identity je velice diilezita nejen pro budovani a posileni znacky, ale 1 pro odlise-
ni se od ostatnich firem, znacek, udalosti ¢i myslenek a postojii urcité skupiny lidi.

Kdyz se s trochou nadsadzky podivame do historie, tak Corporate Design neni pouze ,,vy-
dovskou Davidovu hvézdu, ¢i isldmsky pilmésic. Svym zplsobem také spliuji kritéria
znacky (viz. nize) stejn€ jako napt. podpis stfedovékého umeélce, erby mést nebo znak na
kralovské peceti. Kdyz se na to podivame z pohledu vizudlniho stylu jako komplexni zale-
zitosti, tak uz staroveéké stavebni slohy mlzeme povazovat za urcity zplisob jednotného
vyjadieni. Toto je dikaz, Ze potieba jednotné vizudlni (estetické¢) komunikace a vyjadieni
se je zde jiz po dlouha staleti, pouze se méni forma a zpiisob vyjadieni, ktery se pfizpuso-
buje dané dobé¢. O velkém globalnim rozmachu cilevédomého rozliSovani vyrobki a sluzeb

pomoci znacek miizeme hovoftit od dob primyslové revoluce (tedy cca obdobi od 18. Do
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19. stoleti). Vzhledem k obrovskému tempu vyvoje technologii se analogicky vyviji i sa-
motny vizualni styl a jeho prvky. S rozvojem internetu, vysokorychlostnich zafizeni, médii
jde ruku v ruce rozrustani prvku jednotného vizualniho stylu. Vizualni styl uz neni pouze o
logotypu a jeho aplikaci na tiskoviny, do hry vstupuje dalsi fada prvki jako interaktivni
webové prezentace, mobilni aplikace, citylighty, ... Prakticky jiz nenajdeme prostor, ¢i
médium, které by se nedalo vyuzit pro propagacni a reklamni ucely at’ uz ¢isté pro propa-

gaci prodeje produktu, ¢i k podpoie image spole¢nosti.

2.1 Prvky JVS

Jak jiz bylo naznaceno vyse, prvky a aplikace jednotného vizuélniho stylu se stale rozrusta-
ji v zavislosti na vyvoji novych technologii. Zakladnim stavebnim kamenem kazdého JVS
je logotyp, neni vSak nejdilezitéjsi (jak si mozna nékdo mysli). Nejdilezitéjsi je vizualni
styl jako komplex, tedy vzajemna interakce logotypu s grafikou JVS. Sebelepsi logotyp

samotny bez podptirné komunikace nezajisti uspéch.

Mezi zakladni aplikace jednotného vizuélniho stylu patii tiskoviny (vizitky, hlavickové
papiry, dopisni papiry, obalky, informacni/propagacni letacky). Dalsimi aplikacemi jsou
webové online prezentace (firemni weby, microsite weby, produktové weby, propagacni
weby, weby konkrétnich marketingovych akeci, ...). Mezi dalsi aplikace patii outside pro-
pagace obsahujici bilboardy, citylighty a postery. Tyto aplikace vSak pro moderni komuni-
kaci jiz prestavaji stacit, nebot’ je jimi trh jiz pfesycen a proto se hledaji nové cesty, nové
kanaly jak zaujmout potencionalniho klienta. Takovéto cesty mohou byt prostfednictvim
rozSifené reality (tzv. augmented reality), kdy je divakovy nabizen realny 3D zazitek. Tyto
projekce jsou vétSinou provadény na vefejnych mistech, kde maji nejvétsi u€innost (pro-
jekce za vylohami, na ulicich, v obchodnich domech, ...). Tato technologie se da vyu-
zit 1 jako time real komunikace se zakaznikem napf. prostfednictvim internetu a online
aplikaci, kdy k aktivovani sta¢i urCity podnét, ktery vyvold/spusti danou aplikaci, ktera
muze v redlném case reagovat na uzivatelské ukony. Podobnou véci pouzitelnou pro mar-
ketingové t¢ely mtize byt 3D Mapping (tzv. mapovani), kdy dochazi k 3D projekci na spe-
cifické pfedméty (budovy, tvary, prostory). Tato projekce je pfipravovana pro konkrétni
objekt a vizualné a zvukove (multimedialng) tak podporuje jeho tvar a vyvolava tak zazitek
v ocich divaki. Nesmi vSak chybét reklama, pro zédbavu to v dnesni dobé dé€la opravdu jen

malokdo.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

Vsechny vyse zminéné prostory a aplikace jsou mistem pro kreativu a konkrétni individu-
alni ztvarnéni jednotného vizualniho stylu, jehoz cilem je odlisit se od konkurence a stat se

jednoznaéné identifikovatelnym s ohledem pravé na konkurenci.

2.2 Znacka — branding

»Samotny pojem znacka vychazi ze starogermanského slova brandr, coz znamena vypalit.
Ve smyslu znackovani ziskala v souvislosti se skutenym vypalovanim znacek dobytku,

které oznacovalo ptivod a majitele jednotlivych kust“ [3]

Znacku obchodni spole¢nosti miizeme chapat jako jméno, symbol ¢i design urceny K roz-
poznani zbozi nebo sluzeb a k jejich odliseni se od zbozi a sluzeb konkurence. Samotna
znacka vSak neni vSemocna, dulezité je jeji sprdvné nastaveni z hlediska marketingové
komunikace a strategie spole¢nosti. Neni divu, Ze silna (zavedena) obchodni znacka se
vV dnesni dob¢ konkuren¢niho boje spolenosti stavd nejvétsim majetkem ve vlastnictvi
spole¢nosti, nebot’ je to pravé znacka, kterd komunikuje s klienty, zaméstnanci, dodavateli,
médii a zaklada tak urcité povédomi o konkrétnim produktu/sluzbé. Zde je také dileZzité se
zminit o loajalité zakaznikt/klientl vic¢i konkrétnim znackam. Existuji produkty a sluzby,
u kterych s touto loajalitou pocitat nemtizeme, u téchto subjektti rozhoduje predevsim cena
(pecivo, predméty denni spotieby). Druhou skupinu predstavuji produkty/sluzby, za které
si radi priplatime, pokud jsou zastitény urcitou znamou a silnou znackou. U téchto produk-
tl mame totiZ jistotu tzv. pfidané hodnoty. MiiZeme se spolehnout, Ze spole¢nosti vlastnici
tyto znacky necht¢ji za Zddnou cenu pftijit o dobrou povést a image spole€nosti, proto jsou
ochotny nabidnout mnohdy nemalé vyhody pro své stale (ptipadné nové) klienty. Spolec-
nosti si jsou védomy, Ze vytvofeni a zavedeni znacky je ndkladnym béhem na dlouhou trat’,
a ze na zhaténi vybudované pozice staci malo, protoze, jak se fika — konkurence na nikoho

neceka.

Rozlisujeme nékolik zptsobu, jak zavést znacku do podvédomi cilového publika. Jednou
z cest je jeji kontinualni budovani od zakladu, jak bylo naznac¢eno vySe. Dal§i moznou ces-
tou (z ur¢itého hlediska ne tak pracnou) je revitalizace jiz hotové znacky. Zde tézime
z faktu, Ze zde znacka jiz byla nékdy zavedena a miizeme vyuzit jeji tradice a historie, Kte-
rou ovSem musime komunikovat novou formou, jez je pfizptisobena dneSnim trendim.
Komunikace v§ak musi byt vedena opatrné a musi byt patrné, ze znackou navazujeme na
urcitou tradici. Jako piiklad méné ¢i vice UspéSné revitalizace znacky mohou poslouzit

napt. znacky Kofola, Komer¢ni banka ¢i Zvykacka Pedro.
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2.3 Uziti v zajmu marketingové propagace

Denné narazi kazdy z nas na nespocetné mnozstvi propagacnich materialt, kde jsou komu-
nikovany vyse popsané prvky JVS. Mnozi si uz ani neuvédomuji, ze jde o propagacni
pfedmét. Mize to byt naptiklad obycejna propiska, pouzdro na bryle, klicenka, kalendar,
hrnic¢ek a mnoho dalSich véci (v€etn€ venkovnich plakatd, billboard, ...), které nas obklo-
rukou té spravné cilové skupiny a efektivné tak podpofili komplexni komunikacni strategii
spole¢nosti. Pro spravné zacileni je nutné udélat analyzu propagacnich prileZitosti (pro-

motions opportunity analysis), ktera se sklada z nasledujicich krokd:

e Provedeni komunikac¢ni trzni analyzy
e Stanoveni komunikacnich cilti

e Vytvoreni komunika¢niho rozpoctu
e Pfiprava propagacnich strategii

e Propojeni taktiky a strategie

e Analyza propagacnich prilezitosti [4]

Analyza propagacnich pfilezitosti se vyuziva k identifikaci publika a pro uréeni strategie
potiebné k jeho osloveni. Tento postup je vétSinou segmentovany a zpracovany na miru
konkrétnich stavajicich/potencialnich klienti. Ve vyse definovaném postupu dojde ke zjis-
téni, které propagacni kanaly a které pftilezitosti ptipadaji pro spolecnost v ivahu a voli
zpisob realizace a formatu reklamni a marketingové propagace, ktery se odviji od soucas-

nych komunikac¢nich trendd.
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3 SOUCASNE TRENDY V PROPAGACI A KOMUNIKACI

3.1 Guerilla marketing neboli tzv. Word-of-Mouth

Guerilla marketing neboli Guerillovy marketing je nekonven¢ni forma propagace s cilem
vzbuzeni maximalniho zajmu za vynalozeni minimélniho mnozstvi finan¢nich prostiedku.
Guerilla se v poslednich letech stal popularnim zptisobem propagace. Jedna se o aktivitu,
ktera je dostate¢né zajimava, zabavna ¢i Sokujici, Ze se o ni lidé zaénou sami zajimat a po-
vidat si o ni — tzv. Word-of-Mouth komunikace. Guerilla marketing ¢asto nepracuje s béz-
nymi médii, ale vytvaii si nové zpiisoby, jak oslovit a zaujmout. Pfikladem takovéhoto
ptistupu mohou byt napt. graffiti a pouli¢ni uméni. Originalni tvorba nalepena napiiklad u
vstupu do metra, piipadné na nepovolené vylepni plose, ma své kouzlo pro urcity segment
spotiebitelll. A kde je pozornost urcitého segmentu, tam je i prilezitost pro aplikaci marke-
tingovych komunikaci. Kdyz k témto faktim piidame stale rostouci lhostejnost vefejnosti
ke klasické reklamé&, mame idealni podhoubi pro vznik guerilla marketingu. Nutno vSak
podotknout, Ze nékteré¢ metody guerilla marketingu nejsou tak uplné legélni, coz sebou
vzdy nese urcité riziko. OvSem subjekty praktikujici tento zptisob propagace s tim ve svych
planech vétsinou poditaji, a pro¢ by také ne, bud’ vzbudi pozitivni, nebo negativni pozor-
nost. A to hlavni, o€ tu jde, je pravé pozornost a ta je pti spravném a promysleném prove-
deni zarucena. NejvétSim vitézstvim v tomto ohledu je, pokud akce vzbudi pozornost i ze

strany médii (je preci vyhodné, kdyz o vas média pisi, aniz byste jim za to platili).

3.1.1 Historie

,»lermin Guerilla se nejvice pouZziva ve valecnych konfliktech. Jsou to partyzanské jednot-
ky, ¢i malé skupiny vojaki, které celi vyznamné pievaze, at’ jiz pocetni ¢i materialni. Po-
kud chtéji uspet, nemohou jit do standardniho boje, ale musi vymyslet piekvapivé tdery v
boji, které protivnik necekd. Kdyz preneseme tuto filozofii do marketingu, miize maléd a

nevyznamna firma dosahnout uspécht i na tkor velkych nadnarodnich korporaci.” [5]

Guerilla marketing zacal byt popularni ve Spojenych statech koncem 20. stoleti. Pivodné
byla reklama spojena pfedevSim s velkymi finanénimi rozpocty, rozsdhlou medializaci a
snadno zapamatovatelnymi hesly ¢i hudebnimi melodiemi. V roce 1984 vydal Jay Conrad
Levinson, byvaly kreativni feditel agentury Leo Burnett, knihu Guerilla Marketing, popisu-

jici nekonvenéni marketingové nastroje pouzivané v piipadech extrémné nizkych financ-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

nich moznosti. Od osmdesatych let vyuzivaji guerilla marketing jak malé spolecnosti, tak

velké koncerny, jez si uvédomuji velky potencial kreativniho marketingu.

3.1.2 Déleni
Guerilla marketing mazeme rozdélit do nasledujicich charakteristickych skupin:
Viralni marketing

V dnesni dobé se uplatiuje predevsim prostifednictvim socidlnich siti. Stejné jako u ostat-
nich guerillovych pfistupii jde o to, ze sdéleni samotné je natolik zajimavé, ze nuti zdkaz-
niky K jeho rozsifovani. Tato forma komunikace sama o sobé vSak nezarucuje uspéSnost.
Spolecnosti vétsinou pii zavadéni nové reklamni kampang jiz pocitaji s uritym druhem
neoficialni komunikace a pro tyto Géely vznikaji podptirné projekty pro socialni sité, kde
svym obsahem pfilakaji mnoho potencialnich zakaznik, ktefi sdé€leni $iii dale. Tato ko-
munikace se d4 pomérné dobie zacilit na potenciondlni zdkazniky a nevyzaduje takika

zadnou financ¢ni investici, vyzaduje pouze napad a kreativu.
Buzz marketing

Buzz marketing (n€kdy také zkuSenostni marketing) je postaveny na osobnim doporuéeni a
zkusenosti zakaznika s produktem. Takovéto doporuceni ma pak vétsi divéryhodnost nez
klasické placené reklamni kampané. Cilem tohoto zptisobu je vyvolani ur¢itého rozruchu
(,,bzukotu*) a podvédomi okolo uréité znacky, produktu, spolecnosti ¢i akce. V podstaté

mizeme fici, ze v urcitém smyslu dochazi k interakci s viralnim marketingem.
Product placement (Undercover marketing)

Pro tento pfipad je typické nendpadné (n€kdy méné, n€kdy vice) umisténi propagovanych
predmétii napt. ve filmech. Jedna se o pomérné novou zélezitost, ikdyz diive byla tato
forma reklamy také soucasti nejednoho filmu, vzpomenme tieba na Martini Jamese Bonda
(nutno uznat, e v tomto snimku to neptisobi tak nasilné a nuceng). Ceska republika odsou-
hlasila na vyzadani evropské unie zdkon o povoleni product placement v roce 2009 (v ram-
ci evropské smérnice o audiovizualnich medialnich sluzbach). Timto rozhodnutim mozna
nepiimo podpofila rozvoj ¢eského filmu, nebot’ velké spolecnosti do této formy reklamy §li
a nasli se tak finance na produkci. Nutno poznamenat, ze takto vzniklé filmy obsahuji vzdy
Vv souctu nékolikaminutové zabéry na propagované predméty, aniz bychom si to pfimo

uvédomili; podvédomi vsak pracuje...
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3.2 Internetovy marketing

Hlavnim pifedpokladem pro vznik aktivit v prostiedi internetu je pochopeni, kdo vlastné
internet pouziva a navstévuje. Stale vice spolecnosti Si jiz za¢ina uvédomovat, ze praveé to
jejich klicové publikum (potencidlni klienti) se pohybuje pravé na tomto médiu a zacinaji
sem proto piesouvat svoje propagacni kandly. Internet v soucasné dob¢ zacind mit zédsadni
vliv na objem prodeje a stava se hlavnim hybatelem ekonomickych transakci a elektronic-
kého marketingu. Soucasné trendy nahravaji tvorbé personalizovanych webovych aplikaci,
kde si zakaznici prakticky mohou sami rozhodnout, co je zajima a na co se zaméfi, pficemz
jim jsou podsouvany formou reklamy a dobie marketingové cilenych ¢lanka z4jmy jednot-
livych spole¢nosti, ¢imz ziskavaji na svoji stranu stale vice klientt a zakaznikt. S timto
faktem jde ruku v ruce rozvoj socialnich siti typu Facebook, Twitter nebo YouTube, kde
jsou Cile komunikovany reklamni sdéleni a rizné miniaplikace. Pokud je ono sdéleni do-
statecné zajimavé, ¢i zabavné, tak je zde velka Sance, Ze se samovoln¢ rozs§iti napii¢ uziva-

telskym spektrem (viz prvky z kapitoly o guerilla marketingu).

“Webové stranky by méli sledovat strategicky ucel, naptiklad ziskani novych zakaznikd,

slouzit stavajicim zakaznikiim nebo umoznit k¥izovy prodej zbozi a sluzeb.” [6]

3.3 Green marketing

Stale popularnéjsi se stdva tzv. green marketing. Jedna se o proces prodeje vyrobku nebo
sluZzby na zakladé¢ jeho spojeni s pfinosem pro Zivotni prostfedi. Pokud hovotfime o pfinosu
pro Zivotni prostfedi, tak se nabizi hned nékolik variant, jak produkt ¢i sluzbu takto komu-
nikovat. Bud’ mize byt vyrobek/sluzba ekologicky sdm o sob&, nebo mize byt ekologicka
vyroba, ¢i mize byt produkt balen v ekologickém obalu. Hlavnim cilem je vyvolat ve spo-
ttebiteli pocit, ze kdyZz si koupi takovyto produkt, ikdyz zaplati trochu vice, udéla dobrou

W

veEc.

3.4 Sponzoring

Sponzoring je jednou z marketingovych komunikaénich aktivit a nastrojem komunikace na
podporu urcité udalosti, akce, produktu nebo sluzby. Prakticky zddné vétsi akce se dnes
neobejde bez néjakého zplisobu sponzoringu. Podpora mize byt finan¢ni, vécna nebo pod-
pora lidskymi zdroji. Sponzorstvi se jevi jako oblibena investice, nebot’ je potencialnimi
klienty vnimén Iépe nez klasicka reklama a navic sponzorovana udalost vyvolava zajem

médii.
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“Sponzorstvi ma pro spolec¢nost dosahnout mnoho rtiznych cil:

e Posilit firemni image

e Zvysit viditelnost spole¢nosti

e (dlisit firmu od konkurence

e Upozornit na konkrétni zbozi a sluzby

e Pomoci vytvofit uzsi vztahy se stavajicimi a potencialnimi klienty

e Prodéavat nadbytecné zasoby” [2]

Ze sponzorované akce si vétSinou Ucastnici odnaseji zazitky a vzpominky, které jsou za-
psany v podvédomi spolu s logotypy partnert, které jsou hojné€ prezentovany a uvadény.
Vytvareji se tak emocionalni vazby, které vedou k vérnosti zakaznik. Pokud se subjekt
vybér spravného objektu pro sponzoring a sladéni cilového publika s cilovym trhem spo-
le¢nosti. Tato skute¢nost rozhodne o tom, zda se o nds dozvi ta spravna cilova skupina
potencialnich klientd. Na tento druh komunikace se neocekava piima reakce (Clovek si
nekoupi néjaky produkt pouze na zékladé toho, Ze to vidél napf. na sportovnim utkéani). Jde

spiSe o podvédomé budovani image a povésti znacky.

“Aby byl dopad sponzorstvi maximalni, je dobré jej kombinovat s dal§imi reklamnimi a
propagacnimi aktivitami, jako je distribuce vzorkd, ¢i reklamnich predméti. Vzorky jsou
efektivni metodou, jak ptfimét lidi k vyzkouSeni produktu. Pokud sponzorstvi neni doplné-
no dal§imi marketingovymi aktivitami, vloZené prostfedky mohou spolecnosti piinést

mnohem méng.” [2]

Sponzorské pozice a zakladni pojmy sponzoringu

Vyhradni sponzor (bez dalSich sponzori/partnerti)

Generalni sponzor (jeden hlavni sponzor, zpravidla neni jediny)

Titularni sponzor (ndzev sponzora je uvadén v nazvu akce napt. Gambrinus Liga)

Exkluzivni sponzor (sponzoring s pfedem dohodnutymi vyhradnimi pravy)
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II. PRAKTICKA CAST
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4 VYCHOZI ANALYZA A RESERSE

Jak jiz bylo popsédno v uvodu, pfedmétem této prace je vytvoieni modifikovatelného vizu-
alniho stylu pro klientské akce spojené s bankovni spole¢nosti CSOB a jejich pouziti
v praxi. Konkrétng se jedna o celoro¢ni sportovni tour (CSOB Rendez-Vous TOUR 2011),
jenz se sklada ze tii typoveé odlisSnych sportti — golf, tenis a bowling. Jednotlivé akce vyvr-
choli na konci roku 2011 velkym finale postupujicich hract z jednotlivych turnajii v daném
sportu. Akce bude probihat v pribéhu roku v nékolika regionech Ceské republiky (Praha,
Brno, Plzeii, Ceské Bud&jovice, Mlada Boleslav atd.) Tyto tfi akce by méli komunikovat
pod jednotnym originalnim vizualnim stylem, ze kterého by mélo byt poznat, ze akce spa-
daji pod z4stitu spole¢nosti CSOB (tzn., mély by obsahovat a dodrzovat prvky dle manualu
jednotného vizualniho stylu spolecnosti). Samotny vizual akci se vSak nefidi manualem
jednotného vizualniho stylu spolenosti CSOB, ale je piedmétem volné kreativy dle G&elu,
za jakym jsou akce potfadany. Akce jsou poradany za ucelem udrzeni vyznamné klientské
zakladny a ziskanim nové vlivné klientely za ptispéni kladnych referenci pozvanych tcast-

nikd na dané akce.

Vyznamove stejné akce (sportovni turnaje) byly spolecnosti potfadany i v minulych letech,
tedy v roce 2009 a 2010. Pro kazdy ro¢nik jednotlivych turnaji je zpracovavan novy, ori-
ginalni jednotny vizudlni styl. Origindlni vizualni styl je dalezity hned z n¢kolika faktori.
Jednim z nich mize byt napf. motivace pozvanych tcastniki, nebot novy JVS podvédome
dava moznost zazit nové zazitky a dava predpoklad k tomu, ze leto$ni akce budou v néem
jiné nez ty lonské, coz motivuje klienty k samotné ucasti na akci (dava jim to pocit, Ze ne-
jde o zazity stereotyp a Ze jsou stale véci, které je na dané akci mohou piekvapit). Dalsi
vyhodu kazdoro¢ni obmény vizuélniho stylu je fakt, Ze grafika mtze reflektovat soucasné
styly a ptlisobi tak svéze modernim dojmem, coz se n¢kdy o akcich, které si jiz po n€kolik

let uchovavaji stejny vizudl, fici neda.

Pro zachovani kontinuity a urcité spojitosti mezi jednotlivymi ro¢niky turnaji jsou zacho-
vavany logotypy. Jde o logotypy pro vSechny turnaje — golf, tenis i bowling (obr. 01). Lo-
gotypy jsou poméerné adaptabilni a je mozno je bez problémi zac¢lenit do nového vizualni-
ho stylu (maji spiSe funkci jakéhosi erbu turnaje- jasného identifikatora akce). Samoziej-
mosti je prominentni uvadéni logotypu CSOB (dle manuélu jednotného vizudlniho stylu)
na vSech propagacnich materidlech a pii veskeré komunikaci naskrz jednotnym vizualnim

stylem sportovnich akei.
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CSOB RENDEzVOUS CSOB RENDEzVOUS

BOWLING TOUR 2011 TENNIS TOUR 2011

CSOB RENDEZVOUS

GOLF TOUR 2011

Obr. 2 Ukadzka logotypti jednotlivych akci
Zdroj: CSOB, a.s., MOTOR, s.r.o.

4.1 Predchozi ro¢niky 2009 a 2010

Na nasledujicich obrazcich (obr. 3 az obr. 6) je ukazan klicovy vizual ptedchozich dvou
ro¢niki jednotlivych sportovnich tour. Z ukazek je patrné, ze je zde snaha o zachovani
urcité kontinuity (navaznosti) vizualni identity. Jednoticim prvkem je barevnost jednotli-
vych turnajii, které sice v ro¢niku 2010 neni tak markantni jako v ro¢niku 2009, nicméné
barevna linie je zachovana. Hlavnim nedostatkem téchto vizudll je prace s typografii, ktera

dle mého nézoru nedostatecné podporuje cely koncept a je obecné nevyrazna.

Zveme Vas

. Ctvrtek 18.6.2009 -
CSOB RENDEzVOUS /s re CSOB

GOLF TOUR 2009 Pro bohatsi Zivot

Obr. 3 Klicovy vizudl rocniku 2009 — Golf Tour 2009
Zdroj: CSOB, a.s., MOTOR, s.r.o.
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veme Véﬁ

Na DOWIING

CSOB RENDEZVOUS CSOB

BOWLING TOUR 2009 Pro bohatsi Zivot

Obr. 4 Klicovy vizual roc¢niku 2009 — Bowling Tour 2009
Zdroj: CSOB, a.s., MOTOR, s.r.o.

Zveme Vas

- o
CSOB RENDEZVOUS TE! NTRUM HEA! CSOB

TENNIS TOUR 200 ..
2 Pro bohatsi Zivot

Obr. 5 Klicovy vizual roc¢niku 2009 — Tenis Tour 2009
Zdroj: CSOB, a.s., MOTOR, s.r.o.
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Zveme Vis NQ go|f AEmeYaing bOW|ln8 Zveme Vis NQ LENIS

\
Crvreek3.6.2010 [l . Ctvrtek 2.12.2010 Sobota 29.5.2010

Restaurace U Barcuchii LTC Tonstav - Service

Grund Resort Golf & Ski -
Mladé Buky v

Ceské Budgjovice

CSOB RENDEZVOUS

GOLF TOUR 2010

CSOB RENDEZVOUS @{SOB RENDEZVOUS
BOWLING TOUR 2010 TENNIS TOUR 2010

. . .

Obr. 6 Klicovy vizudl rocniku 2010 — Golf, Bowling, Tenis Tour 2010
Zdroj: CSOB, a.s., MOTOR, s.r.o.

4.2 Cilova skupina

Cilova skupina pro dané sportovni akce je konkrétné stanovena. Sportovni akce jsou pies-
né& uréené pro VIP a vyznamné klienty spole¢nosti CSOB. Ugastnici sportovnich tour jsou
jmenovité pozvani. Zacileni na tuto klientelu ma zfejmy ucel. Spoleénost si je védoma vli-
vu pozvanych VIP klientd, tudiz pfedpoklada, Ze pokud jsou spokojeni, znamend to neje-
nom jejich udrzeni ale i to, Ze svoji spokojenost a kladné doporu¢eni budou predavat dale
na své podfizené a obchodni partnery, ¢imz se zvysi ptiliv klientd a rozsiii se tak klientska
zakladna vlivnych partnert. Pozvani klienti jsou pro spolecnost znacné dileZziti, nebot’
Z jejich partnerstvi jde spole¢nosti nemalé procento kli¢ovych ziskd. Nejde tedy o obecnou
globalni kampan cilenou na $ir§i publikum, zde je pole klientll jmenovité vybrano a dle

tohoto se voli i marketingova komunikace a zpracovani propaga¢nich materialt.
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5 GRAFICKY KONCEPT CSOB AKCi

Jiz bylo zminéno, ze jednotlivé ro¢niky sportovnich akci si zachovavaji do jisté miry svoji
kontinualnost, coz se tyka zachovani logotypu (erbu) jednotlivych turnaji a ramcové za-
chovani barevnosti. S ohledem na tyto fakta jsem daval dohromady svoji koncepci grafic-
kého navrhu jednotného vizualniho stylu. Koncepce, kterou jsem zvolil, se d4 aplikovat a
modifikovat v ramci vSech tfi aktivit, pfitom plsobi jednotnym dojmem, ale kazda akce si
zachovava svoji jedinecnost, tedy nejde pouze jenom o Sablonu (pattern), ve kterém se
meéni fotografie. Vizudl je zalozen na interakci barevnych ploch s tematickou fotografii.
Jednotlivé barevné plochy jsou poskladany do obrazce, ve kterém je misto pro typografii,
kterd ma za cil komunikovat hlavni sdéleni a doplnit tak ¢ast s fotografii, kterd upouta na
prvni pohled. Jednotlivé obrazce na sebe navazuji v ramci vSech tii akci. Obrazce vytvéateji
urcity systém, ktery je dostatecné flexibilni a aplikovatelny na Sirokou Skalu materialt,
pricemz jsou jednotné pro vSechny turnaje, ale zaroven je jejich uskupeni a provedeni pro
kazdy turnaj odliSny a origindlni. Adaptabilni stinované barevné plochy (pracovné nazvané
lamané stuhy) “prolézaji” celym vizualnim stylem. Tento hlavni motiv vizuélniho stylu je
ve vzajemné interakci s titulni fotografii, kterou jakoby pomyslné protina a vsazuje do cen-

tra déni, ¢imz vytvaii jednolity “organismus”.

Tento hlavni koncept vizualu je doplnén o dalsi prvek, ktery vychazi z logotypu spole¢nos-
ti CSOB a ktery ofezava vybranou titulni fotografii pro konkrétni akci v piesné dané pozi-
ci, ¢imz zvyraziiuje dominantni prvek na fotografii (Obr. 7). Onen dominantni prvek
v titulni fotografii vychazi z predpokladu, Ze vSechny tfi akce maji minimalné jednu spo-
lecnou véc, a tou je kulaty micek (koule). Tohoto je vyuzito pifi vybéru fotografii a ty jsou
ofiznuty takovym zplsobem, aby dany micek konkrétniho sportu zaujimal s vyfezem stej-

nou pozici, jakou je mozno nalézt v logotypu spole¢nosti.

CsSOB

Pro bohatsi Zivot

Obr. 7 Uprava titulni fotografie akci vychdzejici z logotypu CSOB
Zdroj: Autorské zpracovani, logotyp: CSOB, a.s.
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5.1 Barevnost

Barevna schémata jednotlivych sportovnich akci vychazi z predeslych ro¢nikl (ndvaznost
na logotyp turnajii). Pro kli€ovy vizudl turnaji jsou voleny gradientované odstiny barev
typickych pro dany konkrétni sport, ktery je propagovan. Jednotlivé hlavni barevnosti pod-
poruje zvolena titulni (image) tematicka fotografie a ve vzajemné kombinaci asociuji poci-
ty spojené s konkrétnim sportem. Potencidlni névstévnik/Gc€astnik by si tak spravné mél
vybavit pfijemné pocity spojené s danym sportem a s okolnostmi, které dany sport dopro-
vazi. Cilem barevnosti je proto podpofit tyto asociace a navodit v ucastnikovi chut’ se zu-

Castnit, t&Sit se na danou udalost.

Pro golf jsou voleny odstiny svétlé zelené aZ Zluto-zelené asociujici slunné golfové plané.
Pro bowlingové turnaje je naopak pouzit studenéjsi odstin modré az fialové, ktery mize
asociovat pevny umélohmotné-dievény povrch na bowlingové draze. Pro tenisové turnaje
je typicka jasna antukova Cerveno-oranzova barva jednoznacné identifikovana s nejcasteji
pouzivanym povrchem na tenisovych kurtech. Barevny akcent k tematické barevnosti dané
akce tvofi dominantni prvek pouzité fotografie, ¢imz je kulaty micek — bily micek
v piipadé golfu, oranzova koule v ptipadé bowlingu a klasicky zluty micek v pripadé teni-
su. Tato barevna paleta je aplikovana na ¢istych bilych podkladech, jez jsou typické pro
bankovni spoleénost CSOB. Bila barva je v tomto ohledu jednou ze zakladnich barev pou-

zivanych v komunikaci spole¢nosti.

A
»
. r CSOB RENDEZVOUS CSOB RENDEZVOUS CSOB RENDEZVOUS
F W Gourour BOWLING TOUR 2011 TENNIS TOUR 2011

Obr. 8 Klicova barevnost pro jednotlivé sportovni akce
Zdroj: Autorské zpracovani, logotypy: CSOB, a.s., MOTOR, s.r.o.
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5.2 Typografie

Zakladni typografie se odviji z manualu jednotného vizualniho stylu spoleénosti CSOB.
Zde je jednoznacné€ urceno pouziti firemniho pisma (fontu) spole¢nosti. Firemnim fontem
spolecnosti je pismo CronosPro, které se pouziva ve ¢tyfech fezech: light, regular, semi-
bold a bold. Pismo CronosPro je pouzito i pro grafické titulky, které jsou formovany dle
principt grafického konceptu. Dle tohoto konceptu dochazi k upravé fontu, ktery je v ram-

ci grafického vyrazu vzdy z ¢asti ,,oseknut™ (viz nasledujici obrazek).

CronosPro Light CronosPro Semibold

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh i Jj Kk LI Mm Nn Oo Pp Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LI Mm Nn Oo Pp
QqRrSs Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz Qq Rr Ss Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz
1234567890 1234567890

Obr. 9 Ukazka pisma CronosPro
Zdroj: Manudl jednotného vizudlniho stylu CSOB, a.s.

Obr. 10 Ukdzka prace s typografii
Zdroj: Autorské zpracovani
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5.3 Vzajemna interakce

Dilezitou casti spravné fungujiciho vizualniho stylu je vzijemna interakce jednotlivych
prvkd, propagacnich materidlll a celkové komunikace akce. Nize naznaceny vizualni styl je
adaptabilni jak pro tisténa média, tak pro elektronickou komunikaci. Pro rizna média je
aplikace grafickych prvkl uzpiisobena, resp. neni pouze jedna staticka varianta a vizualni
styl se tak mlze organicky uzpiisobovat a dotvafet tak nové podoby v ramci kontextu.
Hlavnim cilem bylo zachovat jednotnou strukturu prezentace tii odliSnych sportovnich
aktivit tak, aby bylo poznat, Ze se jedna o stejnou organizac¢ni strukturu zastiténou a podpo-
rovanou spole¢nosti CSOB. Tyto tfi akce musi silné komunikovat jak samotné, tak ve vza-
jemné spojitosti, napt. pii hromadné komunikaci akei klientim, pfipadné jako komplexni
shrnuti celoro¢nich akei spole¢nosti. Vzajemnou interakci zajist'uji adaptabilni stinované
barevné plochy, které pomysiné spojuji jednotlivé prvky v celek a obecné “prolézaji” ce-
lym vizualnim stylem. Stavaji se tak jednozna¢nym identifika¢nim prvkem vizualu a spolu

s tematickou fotografii tvoii kostru CD akci.

@ CSOB RENDEZVOUS
GOLF TOUR 2011

ﬁ CSOB RENDEZVOUS @OB RENDEZVOUS
BOWLING TOUR 2011 TENNIS TOUR 201

Obr. 11 Navaznost a vzdjemna interakce prvkii vizudlu
Zdroj: Autorské zpracovani, logotypy: CSOB, a.s., MOTOR, s.r.0.
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6 APLIKACE KONCEPTU

Za ucelem propagace, marketingové komunikace, podpory a klientského servisu turnaji
(akci) CSOB Rendez-Vous Tour 2011 je jednotny vizualni styl aplikovan na nasledujicich
médiich nize uvedenych. Z hlediska aplikaci (a propagace obecn¢) je vétsi pozornost vé-
novana golfovému turnaji CSOB Golf Tour 2011, nebot’ je klientsky poéetné nejvice obsa-
zen a z hlediska podpory a klientského servisu je spolecnosti upiednostiiovan (z piedcho-
zich let je klientsky nejoblibenéjSim sportem). S ohledem na vétSi ucast a obsazeni
Vv golfovém turnaji je pofadano i vice turnaji na tzemi Ceské Republiky. Vzhledem
k tomuto faktu je pro golfovy turnaj navic komunikovana interaktivni propagace v podobé

webové aplikace nebo interaktivni LCD obrazovky, jak je prezentovano nize.

6.1 Tiskoviny

Zakladnimi propagacnimi materidly jsou tiskoviny, konkrétné pozvéanky, které jsou adjus-
tovany v corporatnich obalkach a jsou jmenovité adresovany do rukou pozvanych klientt.
Vzhledem k tomu, Ze se jedna o urcity druh vyjimecnych akci pro VIP klienty a partnery,
tak je tato forma fyzického doruceni a kontaktovani S redlnou tist€nou pozvankou upied-
nostilovana oproti klasické interaktivni (pfedevSim emailové) komunikaci. Tato forma
osobitéj$i komunikace je v dnesni dobé, kdy denné€ kazdy z nas maze nemalé Cislo masove
Sifenych SPAM zprav, povaZovana za seridznéjsi, a je tak schopna vice vyniknout, upoutat
na sebe pozornost a pfipomenout se. Pozvanka zaroven slouzi jako program a pravodce
turnajem, jenz obsahuje zakladni informace O turnaji a organizacni pokyny. Spolu
S pozvéankou (uvnitf) je pozvanému ucastnikovy dorucena nepienosna registracni karta,

ktera slouZzi pro registraci do turnaje (z organizacniho hlediska nutné ucastnikem piedem

potvrdit) a pro jednoznacnou identifikaci i¢astnika v prub&hu turnaje.

Dalsi vyznamnou tiskovinou jsou diplomy, které se udéluji za uspech jak v dil¢ich turna-
jich, tak v turnaji findlovém. Diplomy jsou vzdy na misté konani turnaje vypsany na kon-
krétni jméno a v ramci dodrzeni urcité exkluzivity a Grovné€ prezentace na misté pred pre-

danim laminovany.

Spolu s diplomem jsou ocenénym (i dalSim tc¢astnikiim) piedany sponzorské dary a re-

klamni pfedméty.
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6.1.1 Pozvanky

Ptelozené pozvanky jsou tistény na kiidovém papiie ve formatu 100 x 210 mm. Obalka
pozvanky na piedni strané obsahuje klicovy vizual s typografii pro danou akci, logotypy
turnaje a spole¢nosti CSOB a hlavni organiza¢ni tidaje. Na zadni strané pozvanky se na-
chazi seznam logotypu partnerti akce. Infografika uvniti pozvanky poskytuje informace o
turnaji, casovy harmonogram, organiza¢ni pokyny a registra¢ni kartu ucastnika turnaje.

Pozvanky jsou jmenovité zasilany do rukou klienti.

Obr. 12 Pozvanky na jednotlivé tour
Zdroj: Autorské zpracovani, logotypy: CSOB, a.s., MOTOR, s.r.o.
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Obr. 13 Vnitrni strana pozvanky S registracni kartou
Zdroj: Autorské zpracovani, logotypy: CSOB, a.s., MOTOR, s.r.o.

Obr. 14 Predni a zadni strana pozvinky
Zdroj: Autorské zpracovani, logotypy: CSOB, a.s., MOTOR, s.r.0.
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OFICIALNI PARTNERI TOUR: CSOB RENDEZVOUS

GOLF TOUR 2011

BOSS

HUGO BOSS

Golf\Plapet
www.golfplanet.a

GolfProfi

JAERMANN & STUBI™
enta

\TEUR DE MONTRES

& DAm

BILLECART:SALMON
Ctvrtek 3.6.2011
& invelt GRUND RESORT GOLF & SKI
*nalath redout MLADE BUKY
L
Veskeré dotazy Vam radi zodpovime na telefonu 602 346 566. cson
Podrobny herni systém a postupovy kli¢ naleznete na www.csob.cz/tenis. Pro bohatsi Zivot

Obr. 15 Titulni strana pozvanky na golfovy turnaj
Zdroj: Autorské zpracovant, logotypy: CSOB, a.s., MOTOR, s.r.o.
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Program turnaje:
CSOB RENDEZVOUS

GOLF TOUR 2011 8.00  Akreditace hracd, snidané

9.15  Konec akreditace, uzavieni startovni listiny

9.30  Oficidlni zahdjeni turnaje
10.00  Canon start

Hole in one
. , § z P Nearest to pin
Zveme vas na golfovy turnaj v ramci Sestého Longest drive
ro¢niku série CSOB Rendez Vous Golf Tour 2011. Beatdiecoiirse

15.30  Navrat hract ze hFisté, raut
- 16.30  Losovani tomboly
Ctvrtek 5.5.2011 1715 Vyhlsgeni vysledkt

Prague City GOIf CIUb 18.00  Oficialni zakonéeni turnaje

Hraéské kategorie:

Prosime Vas o potvrzeni ticasti, zaslani registra¢niho Spoleéna HCP 0-18 — na riny — brutto vysledek

cisla a aktualniho HCP nejpozdéji do 27. 4. 2011 Spoleénd HCP 18,1-36 — stableford

na e-mailovou adresu csobgolf@kinca.cz. Spoleéna HCP 37-54 - stableford

Chtéli bychom Vas upozornit na nové webové stranky Z kvalifikagniho turnaje vzdy postupuji z kazdé kategorie dva
www.csobgolf.cz, kde najdete veskeré informace nejlepsi hraci/hracky do findlového turnaje, ktery se kona

0 turnaji. dne 3. 9.2011 v Golf Clubu Kunéticka Hora.

Tésime se na setkani s Vami, a to nejen na greenu. Regi stracni karta

Mgr. Martin Jarolim

oblastni feditel pro soukromou klientelu

Kartu si prosim nezapomerite
vzit s sebou na turnaj.

Slouzi k registraci do turnaje.

Ing. Frantisek Padevét
oblastni feditel pro firemni klientelu

Kartu miizete zaroven pouzit v golfovych obchodech
GolfProfi na nakup veskerého obleceni a obuvi s 25%

. slevou. Sleva plati po cely rok 2011.

] Karta je nepfenosna.

CSOB Veskeré dotazy vam radi zodpovime

Pro bohatsi Zivot na telefonu 777 555 562.

www.csob.cz www.csobgolf.cz
Clen skupiny KBC

Obr. 16 Vnitrni strana pozvanky na golfovy turnaj
Zdroj: Autorské zpracovani, logotypy: CSOB, a.s., MOTOR, s.r.o.
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OFICIALNI PARTNERI TOUR:

BOSS

HUGO BOSS

G

O
cesi
WWw.

1 Planet

ovni kancelat

GolfProfi

JAERMANN & STUBI™
CREAT

\TEUR OE MONTRES.

& DAy

CHAMPAGNE

BILLECART-SALMON

Veskeré dotazy Vam radi zodpovime na telefonu 602 346 566.
Podrobny herni systém a postupovy kli¢ naleznete na www.csob.cz/tenis.

CSOB RENDEzZVOUS

BOWLING TOUR 2011

Patek 11.11.2011

RESTAURACE U BARCUCHU
ZLIN

CsoB

Pro bohatsi Zivot

Obr. 17 Titulni strana pozvanky na bowlingovy turnaj
Zdroj: Autorské zpracovani, logotypy: CSOB, a.s., MOTOR, s.r.0.
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OFICIALNI PARTNERI TOUR: CSOB RENDEZVOUS

TENNIS TOUR 2011

BOSS

HUGO BOSS

Golf\Planet
cestovni kanceldt
WWW.

Golfrofi

JAERMANN & STUBI™
CREATEUR

& DAy

BILLECART-SALMON
Sobota 23.7.2011
: LTC TONSTAV - SERVICE
(&) invelt CESKE BUDEJOVICE
—-.-
Veskeré dotazy Vam radi zodpovime na telefonu 602 346 566. CSOB

Podrobny herni systém a postupovy kli¢ naleznete na www.csob.cz/tenis. Pro bohatsi Zivot

Obr. 18 Titulni strana pozvanky na tenisovy turnaj
Zdroj: Autorské zpracovani, logotypy: CSOB, a.s., MOTOR, s.r.0.
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6.1.2 Registra¢ni karta turnaje

Registracni karta slouzi pro jednoznacnou identifikaci ucastnika a je mu dorucena spolu
S pozvankou (viz obr. 13). Karta ma zaroven funkci slevového voucheru ve vybranych

prodejnach partnert.

CSOB RENDEZVOUS

GOLF TOUR 2011

o
CSOB

Pro bohatsi Zivot www.csobgolf.cz

REGISTRACNI KARTA

Ing. Jan Novak

d8lh-12€6-c7j2-s8f4

Po predlozeni této karty v golfovych obchodech GolfProfi dostanete
25% slevu na nakup veskerého obleceni a obuvi, sleva plati po cely rok 2011.
Pravidla nakupu naleznete na www.csobgolf.cz. j

Obr. 19 Registracni karta turnaje
Zdroj: Autorské zpracovani, logotypy: CSOB, a.s., MOTOR, s.r.0.
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6.1.3 Diplomy

Diplomy jsou udélovany umisténym ucastnikim na kazdém jednotlivém turnaji. Format

diplomu je A4 (tiskne se na stolni tiskarn¢ v priibéhu turnaje pred vyhlaSenim vysledki).

Diplom je po vytiSténi a signovani laminovan.

Diplom

CSOB RENDEZ VOUS GOLF TOUR 2011
Patek 3.6.2011 | GRUND RESORT GOLF & SKI

pro C/zzaa Mt/alkd C7a ) mdp
v kategorii /74@(4, ket
za CSOB (L/?Ma

Ing. Tomas Burian
regionalni feditel

PG|
@ <508 Beyoeavous CSOB

Pro bohatsi Zivot

Diplom

CSOB RENDEZ VOUS BOWLING TOUR 2011
Patek 11.11.2011 | RESTAURACE U BARCUCHU, ZLIN

pro Jdaﬁm%@u 2. ).t
v kategorii - 25‘& R

72 €SOB - &gdt‘dﬂ -

Ing. Tomas Burian
regionalni feditel

) Sonfmmevous ¢soB

Pro bohatsi Zivot
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Diplom

CSOB RENDEZ VOUS TENIS TOUR 2011

Sobota 23.7.2011 | LTC Tonstav - Service Ceské Budéjovice

pro O //zflwm 78 de D

v kategorii . Waj@m i

& CSOB- J/ﬂ..aa

Ing. Tomas Burian
regionalni feditel

P
%omm ¢soB

Pro bohatsi Zivot

CSOB RendezVous

bowling tour

2011 m

'\Q\O

o0,
005“'“‘? et
o\

Diplom
GOLF TOUR 2011
50‘::«':?:&1 z:"?:’c:wﬂ RESORT GOLF &K

L o
um(l)iw:‘“/la‘w m(‘
v kategori! Q&LWM

72 CSOB oot

Obr. 20 Diplomy za umisténi na jednotlivych turnajich
Zdroj: Autorské zpracovani, logotypy: CSOB, a.s., MOTOR, s.r.0.
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6.2 DalSi propagacni materialy

6.2.1 Stojany

Za uéelem propagace spole¢nosti CSOB jsou navrzeny specialni stojany, které budou
umistény v d&jisti turnaje. Rozméry stojanti jsou 3x (2,2 m x 1 m) s prohlubnémi. Ugel
stojant je informativni (program turnaje, informace o organizaci), prezentacni (vizual ak-

ce) a propagacni (prostor pro umisténi akénich letacku a dalSich informaci spole¢nosti).

STRANA2
STRANA 1 STRANA3

vystupek dovnitf

vystupek ven

Rozpis turnaje

=
—

-E —(—
5 —

=
= =
E:n

—
3 —
S <
b — =

Obr. 21 Informativni a prezentacni stojany
Zdroj: Autorské zpracovani
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6.2.2 Roll-up

Navrzené rollupy maji na turnaji funkci informativni. Oznacuji dilezité orientacni body

jako je napf. registrace nebo obcerstveni.

GOLF TOUR 2010

i
= ) I i@ (soB RenpEzVous

= .
CsSoB CSoOB

Pro bohatsi zivot Pro bohatsi Zivot

=_=;- O — —

[

Obr. 22 Informativni Roll-up
Zdroj: Autorské zpracovani, logotypy: CSOB, a.s., MOTOR, s.r.0.
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6.2.3 Taska

Obr. 23 Reklamni taska
Zdroj: Autorské zpracovani
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¢sOB RendezVous

f tour
200 o1

ndezVous ndezVous

¢soBRe i
\ tour ; \f tour
200 o " ol oh

¢sOBRe!

@ (CSOB RENDEZVOUS
Gour TouR 2010

Obr. 24 Reklamni taska - rozkres
Zdroj: Autorské zpracovani
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Obr. 25 Reklamni taska — 3D skladany koncept
Zdroj: Autorské zpracovani

6.2.4 Propagacni tri¢ko a kosile

Obr. 26 Propagacni tricko a kosile

Zdroj: Autorské zpracovani
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6.2.5 Dalsi materialy

OFICIALNI PARTNERI TOUR:
BOSS

Goliapet
.

Obr. 27 Reklamni CD
Zdroj: Autorské zpracovani

CSOB RENDEZVOUS

GOLF TOUR 2011

Obr. 28 Reklamni cepice
Zdroj: Autorské zpracovani, logotyp: CSOB, a.s., MOTOR, s.r.o.
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6.3 Webova prezentace

Webova prezentace, informacni site (www.csobgolf.cz), byla navrzena pro golfovy turnaj
(vzhledem k vétsimu poctu zucastnénych a turnaju, jak bylo popsano ve vychozi analyze).
Webova prezentace je propagovana na vsech tiskovinach a slouzi jako hlavni zdroj aktual-

nich informaci pro ucastniky turnaju.

6.3.1 Koncept a ucel prezentace

Konceptudlné vychazi design webové prezentace z vizualu danych akci (bylo by S$patné,
kdyby nenavazoval). Grafické tvary (lamané stuhy) prostupuji celou prezentaci. Web ma
prezentaéni a image povahu (neobsahuje tak velké mnozstvi informaci), ktery podporuje

charakter dané akce.

Utel webové prezentace je poskytnout aktualni informace a servis wcastnikiim turnaji,
predevsim detailni informace o kazdém turnaji. Specifikem této prezentace je fakt, ze pre-
zentace sama o sob¢ nepotiebuje navstévniky z prostiedi webovych vyhledavaci, nebot’
ma pomérné jasné definovanou cilovou skupinu, kterd web bude navstévovat vyloZené
napiimo, zadanim webové adresy do svého internetového prohlizece. S ohledem na tento
fakt tedy neni nutné stranky specialn¢ optimalizovat pro vyhledavace (jak tomu ve vétSing
ptipadii byva), nebot’ v tomto piipad¢ viibec nejde o co nejveétsi navstévnost a navic spo-
le¢nost vylozené nepotiebuje a nezada si odezvu od nepozvanych navstévnikt. Z tohoto
ditvodu je 1 formatovan tivodni text s nepfimym cilem odradit nepozvané ucastniky, pokud

by se ndhodou na web dostali.

6.3.2 Wireframe a struktura

Pted samotnym zpracovanim grafické podoby byl vypracovan wireframe webu a jeho hru-
ba struktura. Jak uz to tak byva, v prub&hu tvorby grafické ¢asti a vyvoje webu se mnohé
zméni a upravi (organizacni zmény, zmény ze strany klienta, technické moznosti), nicméné

plvodni struktura a rozlozeni jsou z velké miry zachovany.
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Sitemap  Page Notes

Show Links

) Home
¥ A Tumnaje
. Tumaje prohehle
] Tumaje finale
~ . Detail tumaje
A Detail tunaje Hriste
. Detail tunaje Propozice
J Detail turnaje Program
. Detail turnaje Vysledky
\J Detail tumaje Fotogalerie
. Detail tumaje Kontakt
| Historie
12 Kontakt

Logo ¢s0B

Povidani o projektu a o turnaji.

Zde je nutné dobfe popsat, Ze se jedna o uzavieny event pouze pro zvané.

Na homepagi mohou byt i néjaké vytaZené informace o turnajich, napf zakladni info k blizicimu se turnaji, linky na jiZ probé&hlé turnaje, nebo
info o findle, nicméné po interni diskusi jsme doli k zévéru, Ze bude lepsi prezentovat pouze vizudly a zakladni info, které ma odradit
neucastniky aby zase 8li nékam jinam :)

Logo
partnera

Obr. 29 Wireframe webové prezentace - homepage

Zdroj: Massimo Filippi (http://www.mfcc.cz/)

Sitemap | Page Notes.

Show Links

] Tumaje prohehle
A Tumaje finale
~ . Detail tunaje
| Detall tumaje Hriste
| Detail tumaje Propozice
' Detail tunaje Program
\J Detail tunaje Vysledky
' Detail turnaje Fotogalerie
| Detail tumnaje Kontakt
L Historie
i Kontakt

Logo ¢sOB

Budouci

Pisti turnaj:

Bd

Dalsi turnaje...

Nazev turnaje

Datum: 15.6.2011 (za 5 dni)

Misto konani: Velké spodnice (mapa)
Néco

Néco jiného

Néco Uplné jiného

Nazev turnaje

Datum: 15.6.2011 (za 5 dni)

Misto kondni: Velké spodnice (mapa)
Néco

Néco jiného

Néco UplIné jiného

Nazev turnaje

| B4 (B4

Kratky popis hfidté Quinquennalis suis imputat

bellus i, qUAMQuUam quil i
frugaliter

rures, quod pretosius chirographi satis lucde

conubium santet cathedras, et optimus

saetosus....

Kratky popis hfisté Quinquennalis suis imputat
bellus chi i, quamguam qui alis

rures, quod pretosius chirographi satis lucde
conubium santet cathedras, et optimus
saetosus....

Obr. 30 Wireframe webové prezentace - turnaje
Zdroj: Massimo Filippi (http://www.mfcc.cz/)
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Sitemap | Page Notes
Show Links

A Home
~ A Tumaje
. Turnaje prohehle
\J Tumaje finale
¥ L Detail tunaje
] Detail turnaje Hriste
A Detail turnaje Propozice
. Detail tumaje Program
. Detail turnaje Vysledky
|3 Detail tumnaje Kontakt
A Historie
4 Kontakt

Logo €SOB

Nazev turnaje

Datum: 15.6.2011 (za 5 dni)
Misto konani: Velké spodnice
Turnaj HFisté Propozice Program Vysledky Fotogalerie Kontakt
Informace o prijedu
quinquennalis fiducias.
Optimus fragilis syrtes vocificat zothecas.
Medusa fermentet Octavius, iam pretosius
quinquennalis fiducias.
Optimus fragilis syrtes vocificat zothecas.
Medusa fermentet Octavius, iam pretosius
Kontakt na hfisté
quinquennalis fiducias.
Optimus fragilis syrtes vocificat zothecas.
Medusa fermentet Octavius, iam pretosius
quinquennalis fiducias. Google Maps

Optimus fragilis syrtes vocificat zothecas.
Medusa fermentet Octavius, iam pretosius

Kontakt na ubytovani

quinquennalis fiducias.

Optimus fragilis syrtes vocificat zothecas.
Medusa fermentet Octavius, iam pretosius
quinquennalis fiducias.

Optimus fragilis syrtes vocificat zothecas.
Medusa fermentet Octavius, iam pretosius

Kontakt na pofadatele

quinquennalis fiducias.

Optimus fragilis syrtes vocificat zothecas.
Medusa fermentet Octavius, iam pretosius
quinquennalis fiducias.

Optimus fragilis syrtes vocificat zothecas.

Obr. 31 Wireframe webové prezentace — detail turnaje

Zdroj: Massimo Filippi (http://www.mfcc.cz/)

6.3.3 Grafické reSeni

CSOB RENDEZVOUS

¢soB

Turnaje
Pro bohatsi zivot

Partnefi | Kontakt

NASLEDU)ICI TURNA
Turnaj Praha

Datum: 156.2011 (za 5 dnf)
Misto kondnk Tenisové kurty Praha (mapa)

Damy a panové, vaZeni pfatelé golu,

Vitdme vés na stréankéch 3estého ro¢niku
golfové tiry CSOB Golf Rendez Vous.

Vitime, 26 jako v uplynuljch letech bude tento radiéni goliovy seri3i jednim

2 nejplijemnéjsich zastaveni ve vadi golioveé sezoné

V letodnim roéniku se vratime k plvodnimu Jednodennimu formatu findle, nicméné fisk
vitanou novinkou je navyseni celkavého

obdrdeni pozvinky fste st jisté vaimii nové

regisiaci do tumaje, ale ma i dal$i beneft, 2 1o v pod

Pravidia ndkupu naleznote na tichio srankich ve sio

Z¥azdého kvallfkaéniho tumaje postupuli do findle prvni dva hraéi 2 kaZdé kategorie.

Vice o propozicich a technickjch ustanoveni CSOB Rendez Vous Golf Tour 2011
naleznete ve sloice Proporice u jednotlivych turnajit.
Zavéretné Kini se uskuteéni 3. zafi 2011 na hiisti Golf & Spa Kunétické Hora

njch a dspésnych chwil strdvenych na proslunénych golfovych irdvnicich tumajl
CSO0B Golf Rendez Vious 2011 vam za tym organizétorl pleje

Lubod Brédk, specialista marketingu CSO8

Copyright © 2011 ¢508
Design by Motor Website by Massim Filippi

Obr. 32 Webova prezentace — Homepage

Zdroj: Autorské zpracovani, logotyp: CSOB, a.s., MOTOR, s.r.o.
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NDEZVOUS

e o |
Turnaje Partnefi

Pro bohatsf Zivot

NASLEDU)ICI TURNA)

Dimy a pinové, videni pfateié gottu

Turnaj Praha

Vitdme vas na strankach Sestého rocniku Datum: 1542011 (225 dni)
golfové tiry CSOB Golf Rendez Vous. Misto konni Tenisové kurcy Praha (mapa)

Vifime, Ze jako v uplynulych letech bude tento radiéni goifovy seridl jednim
ipfijemnéis staveni ve vai gotiové

0 pottu kvalifikatnich umaj
vanky jste si fisté viimii nové registraéni karty, kiera siousi nejen k pohodingjsi
regisiraci do tumaje, ale md i daléi beneft, a dobé sievy v obchodech GolfProd
Pravidia nakupu nal hio strankac umajd
Zka2dého kvalifikatniho lumaje postupuji 6o findle e

Vice o propozicich a technickych ustanoveni CSOB Rendez Vous Golf Tour 2011
naleznete ve sloice Propozice u jednotlivych turnaji.

Zavérecné klani se uskutecni 3. zafi 2011 na hiisti Golf & Spa Kunéticka Hora
Mnoho pfjemnych a dspéSnych chvil stravenych na prostunénjch golfovich rdvnicich tumaji

ES08 Golf Rendez Vous 2011 vam za tym organizitor piej

Lubod Bréak, specialista marketngu ESOB

Copyright © 2011 (508
Design by Mator - Website by Massimo Filippi

Obr. 33 Webova prezentace — Homepage
Zdroj: Autorské zpracovani, logotyp: CSOB, a.s., MOTOR, s.r.0.

\ SV ¢sos ke

¢soB

Uvodni stranka Turnaje orie Partnefi Kontakt
Pro bohats Zivot

LOREM IPSUM DOLOR SIT
CONSECTETUR

Aliquam scelerisque prefium interdum. Vivamus interdum cursus aliquet.

Phaselius elementum commodo odio,

et feugiat dui vehicula at

Nullam suscipit sem vl est pharetra laoreet. Nam omare omare pretium, Nam volutpat, enim
quis gravida auctor, nis! elit porta mi, sed pellentesque leo felis ut metus. Nullam viverra,
neque id cursus pulvinar, metus sapien feugiat turpis, ac elementum uma libero nec metus.
Sed posuere iaculls nisl, eget tempor tortor pelientesque nec. Vivamus sed massa id dul facili-
sis viverra non ut dolor. Class aptent taciti sociosqu ad litora lorquent per conubla nostra, per
Inceptos himenaeos. Duls egetlectus metus, vitae varius lurpis. Eam egestas facilsis ulirices
Sed sagitts aliquam mauris, nec tincidunt risus volutpat eget

fotografii>

Nam volutpat, enim quis gravida auctor, nisl efit porta mi, sed pellentesque leo felis ut metus.
Nullam viverra, neque id cursus pulvinar, metus sapien feugiat turpis, ac elementum uma
libero nec metus, Sed posuere iaculis nisl, eget tempor forior pelientesque nec. Vivamus sed
massa id dui facilisis viverra non ut dolor. Class aplent tacii sociosqu ad litora forguent per
conubia nostra, per incepios himenaeos.

NULLA VESTIBULUM

Lacus cursus lacinia. Duis atleo turpis, ut
luctus magna. Etiam id diam in massa
facilisis tempor. Integer placerat congue
felis et hendrerit. Nulla ac nunc enim.
Etiam arcu elit, dictum nec lacinia ac,
rutrum et libero. Proin matiis nisi id nunc
hendrerit loboris.

Quisque ullamcorper, massa a tempor luctus, dui orci vulputate neque, quis tempor purus
el 2

Strana 1

Copyright © 2011 €SOB
Design byMotor  Website by Massimo Filippi

Obr. 34 Webova prezentace — textova stranka
Zdroj: Autorské zpracovani, logotyp: CSOB, a.s., MOTOR, s.r.o.
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o golf

Pro bohatsi Zivot

Uvodnistrinka  BRETGET Historie

ﬂ\,

Budouci turnaje Probéhlé turaje Velké finle

Turnaj Praha

Datum: 1562011 (za 5 dni)

Misto kondnk: Tenisové kurty Praha (mapa)
Pocask 15 °C

Polojasno, misty prehaky. (o]

Aliquam scelerisque pretium incerdum, Vivamus
interdy aliquet. Phasellus ek

modo odio, et feugiat dui vehicul at. Pellentesque orci
elit, vulputate non elementum quis, Dus vitae erat ac
augue sollicicudin tincidunt at eget felis. Phasellus
elementum commodo odio, et feugiat dui.

Partneri Kontakt

Vice informaci

Turnaj Praha

" Datum: 156.2011 (za 5 dni)
Misto konni: Tenisové kurty Praha (mapa)
Potask 15°C ~
Polojasno, misty prehaiky. -

Turnaj Praha

Datum: 156.2011 (za 5 dni)

Misto kondn Tenisové kurty Praha (mapa)
Podasi: 15°C ~
Polojasno, misty prehaiky. (0]

Turnaj Praha

Datum: 156.2011 (za 5 dnf)

Misto konéni: Tenisové kurty Praha (mapa)
Potask 15°C
Polojasno, misty prehdiky. >
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Obr. 35 Webovd prezentace — turnaje
Zdroj: Autorské zpracovdni, logotyp: CSOB, a.s., MOTOR, s.r.o.

Aliquam scelerisque pretium interdum, Vivamus
interdum cursus aliquet. Phasellus elementum com-
‘modo odio, et feugiat dui vehicula at. Pellentesque orci
elit, vulputat elem quis

augue sollicitudin tincidunt at eget felis. Phasellus.
elementum commodo odio, et feugiat dul.

Aliquam scelerisque pretium interdum. Vivamus
interdum cursus aliquet. Phasellus elementum com-
‘modo odio, et feugiat dui vehicula at. Pellentesque orci
elit, vulputate non elementum quis. Duls vitae erat ac
augue sollicitudin tincidunt at eget felis. Phasellus
elementum commodo odio, et feuglat dui.

‘modo odio, et feugiat dui vehicula at. Pellentesque orci
elic, Quis.

augue sollicitudin tincidunt at eget felis. Phasellus
elementum commodo odio, et feugiat dui.

Vice informaci

Vice informaci
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CsoB 8 —

Pro bohats Zivot

Uvodni stranka Turnaje Historie Partnefi Kontakt

Hriste Propozice Program Vysledky Fotogalerie Kontakt

Turnaj Praha

Datum: 15.6.2011 (za 5 dni) Potasi 15°C
Misto konani: Tenisové kurty Praha (mapa Polojasno, misty pfehariky. (e}

Loremi sitamet, dipiscing elit. i eu elemen-
tum. Pellentesque odio erat, semper vitae lobortis vitae, portiitor sit amet elit. Sed pulvinar aliquet turpis ut
tristique. Curabitur eget erat vitae velit omare mollis, Integer

eleifend. Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit

porttitor sit amet elit. Sed pulvinar aliquet turpis ut tristique..
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Obr. 36 Webovd prezentace — detail turnaje
Zdroj: Autorské zpracovani, logotyp: CSOB, a.s., MOTOR, s.r.o.
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OB RENDEZVOUS

¢soB

Uvodni stranka
Pro bohatsi Zivot

Turnaje Historie Kontakt

OFICIALNI PARTNERI TOUR

BOS

Wuco soss

JAERMANN & STOBI™
ntaree o o
& @

Coltlrer  Golfgrof

O v
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Obr. 37 Webova prezentace — partneri
Zdroj: Autorské zpracovani, logotyp: CSOB, a.s., MOTOR, s.r.o.

¢soB

golf T

Pro bohatsi Zivot

KONTAKT

Promotér: Kinca.oo!!
Kinca s.r.0

Na Keneéné 5012

142 00 Praha 4

Lenka Klikarova - event golf manager

E-mail. csobgolf@kinca.cz
Tel.. +420 777 555 562

Copyright © 2011 (0B
Design by Motor  Website by Massimo Filippi

Uvodni stranka

Organizaéni zajisténi € SOB:
Ceskoslovenska obchodni banka, a. 5.
Radiicks 333/150, Praha 5

Lubo Break - specialista marketingu

E-mail. Ibrcak@csob.cz
Tel.- +420 224 114 328

Turnaje Historie Partneri Kontak

Obr. 38 Webovd prezentace — kontakt

Zdroj: Autorské zpracovani, logotyp: CSOB, a.s., MOTOR, s.r.o.
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6.4 DalSi prvky interaktivni propagace

6.4.1 Interaktivni LCD

Pro lepsi orientaci v pribchu turnaje byl navrzen informacni systém, ktery bude v prib¢hu
celého hraciho dne Spustén a k dispozici na velkoplosné LCD obrazovce. Hlavnim cilem
vyuziti tohoto média je interaktivni komunikace s u€astniky. V uzavieném cyklu se na
LCD obrazovce budou zobrazovat jednotlivé hry, ¢asy a jména ucastnikti v konkrétni hfe,
resp. slozeni jednotlivych her (jednoduse kdo s kym). Uastnici se po dostaveni na turnaj
prihlasi na recepci turnaje (prostfednictvim registracnich karet) a na zakladé této registrace
jsou vlozeni do turnajového pavouka. Po odehrani jednotlivych her se na obrazovce stiidaji
vysledky. Obrazovka slouZzi téz jako prezentace partnerti akce a pfipadnych jinych sdéleni

ucastniktim v prabehu hraciho dne.

5.5.2011 .-
Prague City Golf Club CSOB

Pro bohatsi Zivot

Vitame Vas na CSOB Rendez Vous
Golf Tour 2011

@ CSOB RENDEZVOUS
GOLF TOUR

Obr. 39 Uvitaci obrazovka interaktivni LCD obrazovky
Zdroj: Autorské zpracovani, logotypy: CSOB, a.s., MOTOR, s.r.o.
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5.5.2011
Prague City Golf Club CSOB

Pro bohatsi Zivot

Partnefi akce

Golf\‘Planet

cestovni kanceldr

www.golfplanet.cz

Obr. 40 Prezentace partnerii na interaktivni LCD obrazovce
Zdroj: Autorské zpracovani, logotypy: CSOB, a.s., MOTOR, s.r.o.

CSOB RENDEZV(

GOLF TOUR

Prague City Golf Club 1 5.5.2011111:56
| HolelA | HolelA | HolelA |

Jan Novak Jan Novak Jan Novak
Premys| Otakar Premys| Otakar Premys| Otakar
Radovan Stastny Radovan Stastny Radovan Stastny

Tomas Marny Tomas Mamy Tomas Mamy

. HoleiA | HoletA | HolelA |

Jan Novak Jan Novak Jan Novak

Premys| Otakar Premys| Otakar Premys| Otakar

Radovan Stastny Radovan Stastny Radovan Stastny

Tomas Marny Tomas Mamy Tomas Mamy

Obr. 41 Slozeni jednotlivych her na interaktivni LCD obrazovce
Zdroj: Autorské zpracovani, logotypy: CSOB, a.s., MOTOR, s.r.o.
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ZAVER

Zaveérem bych chtél fici, Ze moznost zpracovavat komplexni vizualni styl (at’ uz jde o akce,
¢1 spolecnosti) od zacatku, dle své predstavy a svych pravidel, dava vzdy vétsi prostor
Kreativité a kone¢nému vyrazu zpracovéani. V piipadé CSOB RendezVous Tour 2011 byly
omezeni pouze V zachovani jednotné komunikace dle jednotného vizudlniho stylu spolec-
nosti CSOB a v pozadavku zachovani uréité kontinualnosti vizualniho stylu danych akci z
predeslych let. Samoziejmé se, ze se V pritbéhu tvorby takto komplexnich zaleZzitosti obje-
vuji urcité prekazky, omezeni a jiné pohledy na danou véc ode vSech zucastnénych stran.
Bez urcitych kompromisi to nejde, avsak v tomto ptipad¢ vznikla pouzitelna aplikovatelna
véc, ktera ma své vyuziti v praxi a dle mého nazoru tak mize plné€ vyuzivat sviij potencial.
Za tento fakt se slusi podékovat v§em zucastnénym stranam, Které zajistovali jak vzajem-
nou komunikaci, tak technickou realizaci a bez kterych by uvedeni grafického navrhu

Vv zivot nebylo mozné.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

©
®

3D

a.s.

Cl

CID
CSOB
Full HD
VS
LCD
PR
SPAM

VIP
W3C

Copyright (autorské pravo k dilu)

Registered Trade Mark (registrovana obchodni znacka)
3-Dimension (trojrozmé&rny prostor)

Akciova spolecnost

Corporate Identity — Firemni identita (filozofie spole¢nosti)
Corporate Identity Design — Jednotny vizualni styl spole¢nosti
Ceskoslovenska obchodni banka

Full Hight Definition (vysoké rozliSeni)

Jednotny vizualni styl

Liquid Crystals Display (displej z tekutych krystalit)
Public Relations — vztahy se zakazniky

Nevyzadané elektronické sdéleni

Very Important Person — Velmi dilezita osoba

World Wide Web Consortium (konsorcium pro spravu webovych standardir)
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